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Predmet istraživanja ovog rada je upotreba QR kodova u marketinške svrhe. Već 1990-
ih godina nakon komercijalizacije interneta bilo je potrebno vrlo malo vremena da 
poduzeća prepoznaju njegov marketinški potencijal. Da bi promoviranje putem 
interneta imalo dobre rezultate treba uložiti puno truda i ponuditi usluge koje 
zadovoljavaju kupca te donose prihod kompaniji. Važno je i osvrnuti se na sigurnost na 
internetu. Pružanje sigurnosti na internetskoj stranici za posjetitelja treba biti prioritet 
broj jedan za  poduzetnika. Danas samo putem jednog klika na tipkovnici može se kupiti 
baš sve od odjeće, obuće, tehnike, kozmetike, kućne potrepštine, knjige, hrane, ulaznice 
za različita dogaĎanja i sl. Kupovina putem interneta svakim je danom  brža i lakša. 
Samim time javljaju se novi trendovi u razvoju elektroničkih promotivnih alata kao što 
su internetske stranice. One imaju široki spektar mogućnosti od lakoće uporabe, 
dizajna, praktičnosti pa sve do informacija koje se dobiju u kratkom vremenskom roku. 
TakoĎer jedna od bitnijih stvari je da se i troškovi znatno smanjuju korištenjem 
internetskih stranica. Važan oblik promocije u marketingu imaju i društvene mreže koje 
koristi sve veći broj ljudi. Sukladno tome javlja se jako puno oglasa koje vidi jako puno 
ljudi. QR kod je dvodimenzionalni matrični kod koji je sličan barkodu. Postao je 
popularan zbog pohrane velike količine podataka i zbog svoje brze čitljivosti. Sadržava 
razne informacije kao što su kontaktne informacije, web adresa, tekst i sl. Za korištenje 
QR kodova potreban je pametni telefon ili tablet sa ugraĎenom aplikacijom za 
učitavanje QR koda. Samim razvojem pametnih telefona popularnost QR koda u svijetu 
sve više raste te postaje još jedan moderan komunikacijski alat. Pametni telefoni 
promijenili su način komunikacije u ljudskim životima. Vlasnici svoje mobilne ureĎaje 
drže u neposrednoj blizini pa su zapravo dostupni 24 sata na dan za razliku od novina, 
računala i sl. Može se zaključiti da uporaba QR kodova u marketingu svakim danom 
raste te se primjenjuje na svim mogućim mjestima gdje bi kupca moglo potaknuti na 
lakoću uporabe i kupnje. 
 
Ključne riječi: internet, komunikacija, , marketing, QR kod 
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1.UVOD
U današnje vrijeme zbog raznih internetskih prodaja marketing kod mnogo ljudi 
predstavlja samo oglašavanje i prodaju. Iako su oglašavanje i prodaja vrlo vaţne one 
nisu jedine i najvaţnije funkcije u smislu marketinga. Marketing predstavlja jako puno 
aktivnosti koje podrazumijevaju procjenu potreba kod kupaca, mjerenje opsega 
proizvoda i naravno isplativost tj. mogućnost zarade. Te aktivnosti traju od ideje pa sve 
do trenutka kada tvrtka posjeduje gotov proizvod. Kroz cijeli ţivotni ciklus proizvoda 
marketingu je cilj zadrţati postojeće kupce i klijente kroz razne programe usavršavanja 
te poboljšanja kvalitete na temelju prikazanih rezultata prodaje, ali je isto tako vaţno 
privući i pronaći nove klijente. Kada govorimo o cilju marketinga stručnjak za 
marketing Peter Drucker objasnio je cilj marketinga ovim riječima: „Cilj marketinga je 
učiniti prodaju suvišnom. Cilj je poznavati i razumijeti kupca toliko dobro da proizvod i 
usluga odgovaraju... i prodaju sami sebe“. Zbog toga marketinški stručnjaci i djelatnici 
moraju bit izrazito paţljivi pri uočavanju potreba koje kupac ţeli te pri odreĎivanju 
promidţbe i distribucije. Marketinški stručnjaci zbog toga koriste i odreĎene metode 
kroz koje se promatra uspješnost prodaje u koje se ubrajaju i razne ankete meĎu 
klijentima, obrasci za prituţbe i prijedloge i sl. Zaposlenim stručnjacima vaţno je i dati i 
odgovornosti te razne poticaje da bi se zadovoljile potrebe tj. ţelje kupaca. Marketing 
ne smije ugroziti tvrtku ili zavarati klijenta na bilo koji način(P,Kotler i sur., 2006).  
Tehnologija sve više napreduje kao rezultat toga razvijaju se QR kodovi1. QR kod 
sustav izumila je 1994, Toyotina podruţnica tvrtka Denso Wave. Njegova je svrha bila 
pratiti vozila tijekom proizvodnje; to je osmišljeno kako bi se omogućilo skeniranje 
velikim brzinama. Iako se u početku koristitlo za praćenje dijelova u proizvodnji vozila, 
QR kodovi se danas koriste u mnogo širem kontekstu. 
Rad je strukturiran na sljedeći način. U prvom dijelu započinje se sa definicijom internet 
marketinga, njegovim prednostima i nedostacima te novim elektroničkim promotivnim 
alatima. Drugi dio odnosi se na definiranje, načinom upotrebe QR kodova te 
prikazivanje njegovih najvaţnijih elemenata. Cilj rada je istraţiti učestalost upotrebe 
QR kodova u marketinške svrhe. Za izradu završnog rada primjenilo se opisno 
istraţivanje. Podaci su se prikupljali putem istraţivanja za stolom.  
                                                             
1
 QR- QUICK RESPONSE- brzi odgovor 
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2.INTERNET MARKETING 
Internet je javno dostupna globalna paketna podatkovna mreţa koja zajedno 
povezuje računala i računalne mreţe korištenjem istoimenog protokola (internetski 
protokol = IP). To je "mreţa svih mreţa" koja se sastoji od milijuna kućnih, 
akademskih, poslovnih i vladinih mreţa koje meĎusobno razmjenjuju informacije i 
usluge kao što su elektronička pošta, chat i prijenos datoteka te povezane stranice i 
dokumente World Wide Weba (http://hr.wikipedia.org/wiki/Internet). 
Nakon komercijalizacije interneta početkom 1990-ih godina, bilo je potrebno vrlo malo 
vremena da poduzeća prepoznaju njegov marketinški potencijal. Prvi oglas na internetu 
pojavio se 1994. godine, a razdoblje od 1995. do 2000. godine obiljeţeno je pojavom 
velikog broja poduzeća koja su nastojala iskoristiti prednosti ove brzorastuće 
tehnologije. Početkom 21. st., kada je primjena interneta u poslovanju bila daleko manje 
razvijena u odnosu na današnje vrijeme, najveći teoretičar konkurentnosti Michael 
Porter (2001) napisao je kako ključno pitanje konkurentnosti poduzeća nije primijeniti 
ili ne internetsku tehnologiju, već kako ju primijeniti. Od 2004. godine primjena 
interneta u marketingu poprima eksponencijalni karakter. Uvidom u brojne znanstvene i 
stručne radove te praksu poduzeća, moguće je zaključiti kako se internet postepeno 
razvio iz prvenstveno komunikacijskog medija u kanal prodaje i/ili distribucije te 
konačno u platformu za upravljanje odnosima s potrošačima i virtualnim zajednicama 
(Škare, 2006). Interaktivnost kao osnovno obiljeţje interneta omogućila je novu 
dimenziju kontakata svih sudionika na trţištu, uz poseban naglasak na meĎusobno 
povezivanje potrošača. Osim toga, digitalna priroda interneta omogućila je praćenje svih 
interakcija u elektroničkom okruţenju, što daje potpuno novu dimenziju ključnim 
područjima marketinga kao što su istraţivanje trţišta, analiziranje ponašanja potrošača, 
upravljanje marketinškim miksom te mjerenjem učinkovitosti marketinških aktivnosti 
(Bucklin i Sismeiro, 2009). Internet je prestao biti isključivo dio taktičkog upravljanja 
marketingom (na primjer, još jedan kanal komunikacije ili prodaje) te je došlo do 
nuţnosti holističkog upravljanja aktivnostima internetskog marketinga na razini svih 
elemenata marketinškog miksa. Holistički pristup internetskom marketingu i njegovo 
uključivanje u strategiju marketinga poduzeća značajno doprinosi uspješnosti 
marketinških aktivnosti poduzeća u elektroničkom okruţenju (Tiago i sur.2007). 
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Internet postaje, ţeljeli to ili ne vrlo vaţan sastavni dio ljudskog ţivota. Ţivot bez 
interneta bio bi nezamisliv u današnje vrijeme. Internet se više ne smatra prolaznim 
hirom. Taj virtualni svijet je područje u kojem se traţe adrese internetkih stranica za 
sve, od putničkih agencija, ambalaţe, raznih tvrtki i trgovina sve do sportske 
opreme(Cox i sur., 2005). U to se ubraja i razmjenjivanje poruka elektroničke pošte s 
članovima obitelji, prijateljima, transakcije dionica, bankama ,rezervacije putovanja,  
istraţivanje, kupovanje i razne zabavne aktivnosti kao igranje igrica i sl. Sukladno tome 
razvoj trgovine na internetu razvio velikom brznom u usporedbi sa ostalim medijima. 
Pod pojmom internet marketing ubraja se puno online aktivnosti, čiji je cilj promocija 
proizvoda i usluga putem interneta i digitalnih medija(Cox i sur., 2005). Internet 
marketing se još naziva i online marketing, i-marketing, web marketing ili eMarketing 
(http://prezi.com/9umoyfsybnhp/internet-marketing). 
Chaffey i sur. (2009) definiraju internetski marketing kao primjenu interneta i drugih 
digitalnih tehnologija (npr. mobilne telefonije) zajedno s tradicionalnim metodama u 
cilju ostvarenja marketinških ciljeva. Isti autori elektronički marketing smatraju nešto 
širim pojmom, koji osim internetskog marketinga obuhvaća i marketing baza podataka 
te upravljanje odnosima s potrošačima u elektroničkom okruţenju (engl. electronic 
customer relationship management, eCRM). Osim ponuĎenih definicija, Chaffey i sur. 
(2009) upućuju na rastuću prihvaćenost pojma digitalni marketing koji predstavlja 
korištenje različitih digitalnih tehnologija (web, e-pošta, baze podataka, mobilna 
telefonija, digitalna televizija) za podršku marketinškim aktivnostima kojima poduzeće 
privlači nove i zadrţava postojeće potrošače, istovremenom interakcijom kroz različite 
kanale te primjenom brojnih novih marketinških taktika. Strauss i Frost (2009.) koriste 
isključivo pojam elektronički marketing i definiraju ga kao primjenu informacijske 
tehnologije u procesu stvaranja, komuniciranja i isporučivanja vrijednosti potrošačima 
te za upravljanje odnosima s potrošačima u cilju stvaranja koristi za poduzeće i druge 
uključene strane. S obzirom da se pojam internetski marketing uglavnom veţe 
prvenstveno uz internet kao tehnologiju, znanstvenici često koriste pojam interaktivni 
marketing. Na popularnost ovog pojma utjecao je ugledni znanstveni časopis Journal of 
Interactive Marketing, prema kojem interaktivni marketing predstavlja integrirani 
proces kojeg organizacije koriste kako bi razumjele ponašanje potrošača, tehnologiju i 
ostale resurse u cilju stvaranja i upravljanja vrijednošću za potrošača i odnosima s 
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potrošačima čime povećavaju vrijednost za uključene strane kroz relevantne marke, 
proizvode/usluge, ideje i poruke komunicirane i isporučene ciljanim potrošačima putem 
odgovarajućih kanala(http://web.efzg.hr/dok/MAR/ipandza/UM-Internetski_marketing-
separat_19_poglavlje.pdf). 
Što se tiče socijalnog utjecaja internet je omogućio potpuno nove oblike društvene 
interakcije, aktivnosti i organizacije, zahvaljujući osnovnim značajkama kao što su 
rasprostranjena upotrebljivost i pristup. U prvom desetljeću 21. stoljeća prve generacije 
odrasle su u krugu široko  rasprostranjene dostupnosti internet povezivost, no istodobno 
se javljaju posljedice i problemi u područjima kao što su osobna privatnost i identitet, te 
distribucija materijala zaštićenih autorskim pravima. Ova "digitalna nacija" suočila se sa 
nizom izazova koji nisu bili prisutni kod  prethodnih generacija. Internet je postigao 
novu relevantnost i kao političko sredstvo, što dovodi do Internet cenzure od strane nekih 
drţava. Predsjednička kampanja Howarda Deana 2004. godine u Sjedinjenim Drţavama 
bila je značajna po svojem uspjehu u traţenju donacija putem Interneta. Mnoge političke 
skupine koriste internet kako bi se postiglao novi način organiziranja i doprinijelo 
izvršenju predviĎenih misija. Neke vlade, kao što su vlada Irana, Sjeverne Koreje, 
Mijanmara, Narodna Republika Kina i Saudijska Arabija ograničavaju pristup odreĎenim 
sadrţajima na internetu posebno onog političke i vjerske tematike. To se ostvaruje kroz 
softver koji blokira sadrţaje kako im se nebi moglo pristupiti. Internet je bio glavni izvor 
razonode od njegova začetka. Danas mnogi internet forumi sadrţe sekcije koje su 
posvećene igrama i ostalom zabavnom sadrţaju, kao što su na primjer popularni kratki 
crtići u obliku Flash filmova. Više od 6 milijuna ljudi koristi blogove ili forume kao 
sredstva komunikacije i razmjene ideja. Jedna od glavnih aktivnosti za razonodu na 
Internetu predstavlja tzv. „multiplayer gaming“ odnosno igranje sa više igrača. Takav 
oblik rekreacije formira zajednice gdje ljudi raznih dobnih skupina i porijekla uţivaju u 
takvim igrama. No, unatoč nabrojenim pogodnostima koje su navedene i koje internet 
omogućava, treba se zapitati je li to i koliko je uistinu pozitivno za društvo. Dok sa 
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2.1 Prednosti internet marketinga 
Internet marketing moţe ponuditi jako dobre rezultate. Proces promoviranja putem 
interneta treba shvatiti ozbiljno i potruditi se da će usluge koje se nude zadovoljiti kupca 
ali i kompaniju. Korištenje internet marketinga ima velike prednosti kako za prodavače 
tako i za potrošače.  
Najvaţniji čimbenik za uspjeh prodavaonice je lokacija. No, oni koji se oslanjaju na 
fizičke prepreke neće uspjeti u elektroničkoj trgovini. Dok ﬁzička knjiţara opskrbljuje 
tek desetak kvadratnih kilometara i ne moţe se pregledati bez fizičkog dolaska, 
virtualna knjiţara udaljena je od pregledavanja samo jednim klikom. Ako se te iste 
knjige pretvore u digitalan oblik, one mogu stići do kupca gotovo trenutno i uz 
minimalan trošak, dakle tu su smanjeni i troškovi dostave i ostala problematika koja je 
bila prisutna prije. Poboljšavaju se i komunikacije. U offline  svijetu teško je dobiti 
povratno mišljenje kupaca o uspješnosti pojedinih dijelova marketing miksa. Teško je 
kupce nagovoriti da pošalju pismo ili nazovu. Rezultat: kompanije sporo uče od svojih 
kupaca a još sporije provode naučeno u djelo. U online svijetu kupci rado šalju svoja 
mišljenja elektroničkom poštom jer je slanje e pošte brzo i povoljno. Kompanije mogu 
brzo dobiti povratnu informaciju od potrošača, ali što je još vaţnije mogu brzo djelovati 
i izmijeniti neodgovarajuće komponente marketing-miksa. Internet prodavaonice 
pruţaju jedinstvenu mogućnost podizanja izravnog marketinga na sljedeću stepenicu - 
individualni marketing. Jednom kada je kupac nešto kupio ostaju pohranjeni podaci o 
njegovim preferencijama. Na osnovi podataka o prošlim kupnjama moţe se pristupiti 
svakom kupcu kao individui s njegovim specifičnim potrebama. No ne biljeţe se samo 
podaci o kupnji. Novi alati prate i kretanje potrošača po e-prodavaonicama, za koje su 
se proizvode zanimali, koliko su vremena potrošili na razgledavanje i mnoštvo drugih 
podataka. Vaţna je i veličina prodajnog programa. Internet prodavaonica ima na 
raspolaganju gotovo neograničen prodajni prostor jer se njegova veličina mjeri u 
bitovima, a ne kvadratnim metrima. Proizvodi ne samo da nisu fizički smješteni u 
prodajnom prostoru, već je samo mali broj najtraţenijih proizvoda smješten u 
skladištima e-trgovaca. Oni raspolaţu s više informacija od klasičnih prodavača i 
zapravo, robu zamjenjuju informacije - veće skladište znači da nema dovoljno 
informacija, dok više informacija znači praznije skladište. Što tvrtka više smanji zalihe, 
oslobaĎa više kapitala za druge prihodovne aktivnosti. Elektronička trgovina pruţa 
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brojne mogućnosti za uštedu. Jedan od načina je povećani broj informacija koji 
smanjuje količinu zaliha. Time su smanjeni troškovi odrţavanja skladišta i manipulacije 
robom. Često e-trgovci uopće nemaju skladišta nego naručene proizvode kupcima 
isporučuju izravno sa skladišta proizvoĎača. Postavljanjem online prodavaonice 
stvorena je prodavaonica koja je otvorena 24 sata dnevno, 365 dana u godini. Dok 
trgovci spavaju njihova e-prodavaonica je otvorena i spremna preuzeti narudţbe. 
Najbolje je što to produţeno radno vrijeme ne donosi dodatne troškove. Brojne su 
prednosti i za potrošače.Mnoge kompanije su profitirale na potrošačevom neznanju o 
cijenama i performansama proizvoda.  Ali s pojavom elektroničke trgovine potrošači su 
postali  informiraniji. Velik broj korisnika internet koriste prvenstveno u 
komunikacijske i informacijske svrhe. Zbog lakoće komuniciranja i povezanosti internet 
zajednice, brzo se šire dobre, a još brţe loše vijesti. Prodavači s lošim odnosom prema 
potrošačima mogu računati na ubrzani pad posjećenosti. Potrošači mogu bez fizičkog 
napora korištenjern miša i tipkovnice obići velik broj lntemet lokacija u potrazi za 
najboljim proizvodom. Za pronalaţenje najpovoljnije ponude nije čak ni potrebno 
obilaziti razne stranice, informacije o najboljoj kupnji moguće je pronaći na jednom 
mjestu. Potrošači više nisu ograničeni na relativno usko zemljopisno područje  u kojem 
djeluje mali broj poduzeća. Na lntemetu nema lokalnih monopolista, riječ je o globalnoj 
konkurenciji - ako kompanije imaju globalnu prisutnost, znači kupci imaju globalni 
izbor. Sada je potrošač u mogućnosti birati izmeĎu tisuća prodavača i još većeg broja 
proizvoda širom svijeta. Za neke specijalizirane trgovce  nerentabilno je otvaranje 
klasičnih prodavaonica u manjim mjestima gdje u gravitacijskom području koje 
pokrivaju nisu imali dovoljan broj potencijalnih kupaca. Zato su kupci iz takvih sredina 
uskraćeni za odreĎene proizvode. Svaki kupac moţe personalizirati e-prodavaonicu u 
skladu sa svojim ţeljama. Kupac moţe odrediti koje proizvode, informacije i vijesti ţeli, 
i na koji način ţeli da mu budu prezentirani. TakoĎer, mnogi trgovci pruţaju mogućnost 
prilagodbe proizvoda.Kupci ne moraju izlaziti iz kuće ili ureda kako bi imali pristup 
tisućama proizvoda, od knjiga i ţiveţnih namirnica do police osiguranja. Pored uštede 
vremena, oni mogu i birati kada će kupovati. Više je razloga niţim cijenama u 
elektroničkoj trgovini. Male ulazne barijere svaki dan rezultiraju pojavom novih 
konkurenata, pa je jedan način pridobivanja kupaca i niţa cijena. TakoĎer postoji i tip 
odreĎivanja cijena „reci svoju cijenu“ koji omogućava potrošačima uštedu a povećava 
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prihode. Princip po kojemu takav sustav funkcionira jest da potrošači kaţu koliko bi 
platili za odreĎenu uslugu, a ako im pretraţivač takvu uslugu pronaĎe oni su je duţni 
platiti(www.maturski.org/MARKETING/Marketing_/Internet-Marketing.doc.). 
Veliki broj preduzeća se već nalazi na internetu. To oteţava potencijalnim kupcima da 
pronaĎu stranicu na internetu. Promocija putem internet marketinga omogućava da se 
povećavidljivost svog preduzeća na internetu tako da korisnici lakše pronaĎu stranicu 
(http://internetimarketing.com/2011/01/31/prednosti-internet-marketinga/). 
 
2.2 Nedostaci internet marketinga 
Na internetu ima puno prijetnji kojih bi poduzetnici trebali biti svjesni. Jedna od 
najvaţnijih je sigurnost. Pruţanje sigurnosti na web stranici za web posjetitelja treba biti 
prioritet broj jedan za  poduzetnika, ali pojedini vlasnici internet stranice ne smatraju da 
je maksimalna sigurnost vaţna za njihove posjetitelje. Postoje tisuće internet hakera koji 
stalno traţe rupe unutar internet stranice poslovanja. Poslovni vlasnici trebaju poštovati 
svoje klijente te pruţati sigurnost te uvjeriti kupca da se njihovi privatni podaci neće 
odati. Da bi se to sve postiglo treba postojati neko oblik proračuna. Tvrtke svih vrsta 
moraju imati marketinške strategije koliko novca je potrebno i na koji način rasporediti 
novac. To uključuje troškove potrebnog softvera i hardvera, te troškove odrţavanja.  
Mnogi poduzetnici koji se tek počinju baviti internet marketingom nisu svjesni tih 
troškova i ne shvaćaju posljedice sve dok nije prekasno. Poduzetnici koji ţele postići 
ciljeve u internet poslovanju ne bi se trebali plašiti odreţenih nedostataka već im oni 
mogu posluţiti kao odličan vodič kako bi se pripremili za put prema naprijed 
(http://cathyr.hubpages.com/hub/Disadvantages-of-Internet-Marketing). 
 Internet marketing omogućuje kupcu da vidi kako mobitel izgleda kao i njegove 
tehničke specifikacije, ali kupci preferiraju doći osobno u trgovinu kako bi dobili 
praktično iskustvo. Postoji mnogo kupaca koji nisu vješti u korištenju interneta i 
fokusiranje samo na internet marketing moţe uzrokovati gubitak kupaca.  
Najveći nedostatak internet marketinga je njegova osjetljivost na nepoštene aktivnosti. 
Postoji puno nelegitimnih internet stranica  koje izgledaju poput originalnih, a zapravo 
su laţne i cilj im je prevariti i opljačkati kupce. Internet marketingu nedostaje ljudski 
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dodir koji je uključen kada kupac kupuje proizvod od prodavača. To oteţava izglede za 
izgradnju odnosa koji ima vaţnu ulogu kod buduče prodaje i marketinga od usta do 
usta. Internet marketing uvelike ovisi i o tehnologiji, koja je osjetljiva na tehničke 
pogreške. Na primjer, ako kupac klikne na oglas, ali zbog tehničkog kvara, nije u 
mogućnosti kupiti proizvod, on moţe postati iznerviran i odustati od kupnje te potraţiti 
proizvod negdje drugdje. Iako, postoje neki izazovi koji su uključeni u internet 




2.3 Kupovina putem interneta 
Kupovina putem interneta svakim je danom sve brţa i lakša. Danas samo putem jednog 
klika na tipkovnici moţe se kupiti baš sve od odjeće, obuće, tehnike, kozmetike, kućne 
potrepštine, knjige, hrane, ulaznice za različita dogaĎanja i sl. 
Kod internetske kupnje glavne prepreke uključuju manjak ponude, nekad visoke cijene 
dostave, strah za sigurnost dostave i sigurnost podataka te zabrinutost za nemogućnost 
vraćanje kupljene robe (http://www.vecernji.hr/kupnja-putem-interneta-626132). 
Provedeno istraţivanje o korištenju interneta u Hrvatskoj2.U Hrvatskoj sve više raste 
broj korisnika koji internet koriste za kupovinu različitih proizvoda i usluga. 64% 
hrvatske populacije starije od 15 godina koriste internet. Korištenje  interneta u 
Hrvatskoj veoma je slična onoj u BIH – 63%, Srbiji – 65%, Makedoniji – 67%. 
Slovenija je daleko ispred Hrvatske po broju korisnika interneta –  80% populacije 
iznad 15 godina koristi Internet, u Slovačkoj – 70%, u MaĎarskoj 74%, dok se, 
primjerice, u Rusiji, internetom se koristi manji dio populacije – njih 58%. U zadnjih 
nekoliko godina u Hrvatskoj se rast korisnika usporio. Broj korisnika ne raste tako 
ubrzano kao ranije.Korištenje interneta se razlikuje s obzirom na dob populacije: meĎu 
onim najmlaĎima (15-24 godina), samo njih 3% ne koristi internet, dok je u dobi od 25-
34 godine takvih 7%. S porastom dobi značajno pada broj internet korisnika, pa je meĎu 
                                                             
2
 O istraživanju : prikazani podaci za sve zemlje rezultati su istraživanja na reprezentativnim uzorcima 
graĎana starijih od 15 godina (n= 1 000); osobna anketa u kućanstvu koja su provedena u rujnu 2013.g. 
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onim najstarijima (preko 65 godina) samo 10% koji koriste internet.Krajem 2010. 
godine u cijeloj Hrvatskoj samo je 6% hrvatskih graĎana kupovalo putem interneta. U 
samo dvije godine, ovaj se broj uvećao skoro četiri puta, te noviji podaci pokazuju da je 
23% hrvatskih graĎana barem jednom kupilo nešto putem interneta. Češće od prosjeka 
kupuju mlaĎe generacije: 15-24 godine – njih 44%, 25-34% - njih 39%, 
visokoobrazovane osobe – 38%. Preko interneta kupuje čak 1/3 (36%) onih koji ga 
koriste. Najveći broj 'kupaca' (44%) kupuje nekoliko puta godišnje, te jednom u 
nekoliko mjeseci – 24%. Putem interneta najviše se kupuje odjeća, obuća, modni dodaci 
i elektronički ureĎaji. 63% onih koji kupuju preko interneta su barem jednom kupili 
neki odjevni predmet, obuću ili modni dodatak, dok je svaki treći „Internet kupac“ 
kupio elektronički ureĎaj. U zadnje vrijeme sve su više popularni portali grupnih 
kupovina poput kolektiva.hr, ponudadana.hr, kupime.hr, crnojaje.hr. Kupuju 
podjednako i muškarci i ţene, a najvećim dijelom Zagrepčani (68% kupaca putem 
interneta). S obzirom da je Hrvatska od 01.srpnja 2013. članica Europske Unije,  više se  
ne plaćaju carinske pristojbe na robu i usluge čija je zemlja porijekla članica EU.  
MeĎu „online kupcima“ najviše je onih (72%) koji neće promijeniti učestalost svoje 
dosadašnje kupovine, koji će kupovati putem interneta isto kao i do sada, 20% će 
povećati svoju kupovinu, ali ne značajno, dok će njih 4% znatno više kupovati putem 
interneta baš zbog ukidanja carinskih pristojbi za zemlje u EU. 6% hrvatskih graĎana 
koji do sada nisu kupovali putem interneta, zbog ukidanja carinskih pristojbi i ujedno 
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3.TRENDOVI U RAZVOJU NOVIH ELEKTRONIČKIH 
PROMOTIVNIH ALATA  
Kada se govori o trendovim u razvoju novih elektroničkih alata društvene mreţe je 
nuţno spomenuti. Društvena mreţa Facebook, kao novi medij komuniciranja s 
prijateljima, ali i klijentima, pokrenuo je sasvim novo doba promocije za poduzeća jer 
poduzeća ulaze na već postojeću mreţu ljudi s izgraĎenim odnosima. Prednosti takve 
uporabe društvenih mreţa u poslovanju su mnogobrojne - promoviranje poduzeća, 
pojačana izloţenost uz mali trošak, povezivanje s ostalim poduzećima, jačanje branda, 
targetiranje ciljne skupine, stvaranje dugoročnih odnosa, pa u konačnici i porast prodaje 
(http://www.zgportal.com/promotivne-objave/2011/web-industrija-2011-facebook-kao-
poslovni-alat-zasto-ne-a-zasto-da/, 2011.). 
Postoji puno elektroničkih promotivnih alata kao što su internetske stranice, pametne 
naočale te razne video igre koje su takoĎer dobri primjeri promocije u marketingu. 
 
3.1 Internetske stranice 
Od svih trgovina koje prodaju i promoviraju svoje proizvode na internetskim stranicam. 
Najraširenije je područje hotelsko-ugostiteljske industrije tj. većina hotela, putničkih 
agencija, prijevoznika i sl. Oni su najviše iskoristili svu dostupnost koju pruţa internet. 
Razlog tome je široki spektar mogućnosti koje stvaraju internetske stranice od lakoće 
uporabe stranica, dizajna, praktičnosti pa sve do informacija koje dobijemo u kratkom 
vremenskom roku. TakoĎer jedna od bitnijih stvari je da se i  troškovi znatno smanjuju 
korištenjem internetskih stranica.  
Da bi pokrenuli vlastitu internet stranicu najprije je potreban: Naziv domene odnosno 
adresa pomoću koje korisnici dolaze na stranicu. Domena je  internetska adresa na koju 
se postavljaju stranice. Za razliku od adrese elektroničke pošte, najam domene se 
plaća(http://www.minpo.hr/UserDocsImages/pdf/Priru%C4%8Dnik-e-Poslovanje.pdf.). 
Za uspjeh nije vaţan samo izgled stranice i sadrţaj već uspjeh stranice ovisi i o tome 
koliko posjetitelja dnevno posjećuje stranic i kako će informacija doći do potencijalnih 
korisnika usluga. Kod svakog novog web projekta prvo se pokušavaju saznati ţelje i 
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očekivanja klijenta kako bi se moglo ozbiljnije pristupiti izradi web stranice. Potrebno 
je naglasiti na sigurnost obavljanja transakcija.Moguće je promijeniti stranice ako dolazi 
do lošeg i zastarijelog web dizajna i negativnih rezultata korištenjem  internetskih 
stranica.  Pozicioniranje internetskih stranica na web pretraţivačima (engl.Search 
Engine Optimization) podrazumijeva niz radnji u svrhu što boljepromocije web stranice 
i postizanja što veće posjećenosti (http://www.dezignia.com/). 
Bitno je napraviti razvojnu strategiju, tj. kako promovirati web stranicu, web dizajn u 
internet marketingu je jako bitna činjenica, činjenica koju ne treba zanemariti, jer ako 
web stranica pruţa relevantan sadrţaj, koji je vizualno i tehnički sloţen tako da 
posjetitelju olakšava pretraţivanje i dobivanje traţenih informacija, već je na pravom 
putu promocije. Druga stvar koja je jako bitna je da web stranicu treba prilagoditi 
internetskim pretraţivačima koji će na osnovu sadrţaja koji se nudi pozicionirati 
odreĎenu web stranicu u rezultatima pretraţivanja, a što se bolje obavi taj dio posla, to 
će rezultati istraţivanja biti bolji, jer kako biti prvi na Google je ono što muči mnoge 
vlasnike web stranica. Odgovor je samo jedan, samo upornim radom moţe se doći do 
top pozicija, jedinstveni sadrţaj, uredno sloţen kod na web stranici i na posljetku 
optimizacije kao vrhunac za dolazak na čelne pozicije za najbitnije ključne riječi. Ljudi 
najbolje funkcioniraju ako zbog svog sudjelovanja bivaju nagraĎeni, zbog toga se nude 
popusti, nagradne igre i sve što ih moţe stimulirati da budu  redoviti korisnici. Jako 
bitna činjenica u internet marketingu je da se redovito aţurira sadrţaj na web 
stranicama, činjenica koja govori u prilog tome je da blogovi u sklopu web stranice 
postaju „izvor“ informacija, ako se redovito objavljuju novi sadrţaji na web sjedištu 
zasigurno će doći do publike koja redovito prati stranicu, a samim tim i do novih 
korisnika tih usluga (http://www.seo-webdesign.com.hr/internetmarketing.html). 
  
  3.2 Promocija putem društvenih mreţa 
Društvene mreţe kao što je Facebook stvorile su novi oblik socijalizacije i interakcije. 
Korisnici ovih stranica mogu dodati raznolike informacije na njihove osobne stranice, te 
putem toga ostvariti i uvidjeti zajedničke interese sa drugim ljudima i povezati se s 
njima. TakoĎer je moguće naći veliki krug postojećih poznanika, posebno ako je 
korisnicima omogućeno da navedu svoja osobna imena te mogućnost da komuniciraju sa 
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postojećim korisnicima. Za nekoliko desetljeća netko će moţda zaključiti kako je 
upravo Facebook bio ključan u preţivljavanju pojedinih tvrtki koje bi inače ostale 
zauvijek vezane lancima gospodarske krize s početka stoljeća.Facebook je (uz Twitter) 
trenutačno najjači marketinški alat koji se koristi provjerenom metodom prodaje – 
preporukom. U svijetu je 400 milijuna korisnika Facebooka, dok ih je u Hrvatskoj 
trenutno oko 1,2 milijuna, meĎu njima više od 900 tisuća korisnika punoljetno. 
Prosječni Facebook korisnik na svom (i tuĎim) profilima dnevno provede oko 55 
minuta, to je više vremena nego što bilo koji korisnik provede na bilo kojoj drugoj 
stranici te čak tri puta više nego što provede surfajući najpoznatijom traţilicom – 
Googleom. Zbog toga ne čudi podatak kako je Facebook tijekom travnja u više navrata 
prestigao Google po broju posjeta. Največa snaga Facebooka sadrţana je u dvije pojave: 
masovnost te umreţenost. Gledajući statistike, logično je da se govori o masovnoj, 
gotovo neizbjeţnoj pojavi koja ima nevjerojatan doseg do apsolutno svih generacija, 
odnosno do svakog “targeta”. Umreţenost, s druge strane, nije pojava koja mora pratiti 
masovnost. Prije interneta i mobitela bilo je gotovo nemoguće organizirati masivan broj 
ljudi u minimalnom vremenu. Čak će 87 posto ljudi upitati svoje prijatelje za mišljenje 
o nekom proizvodu. Spriječiti, ne liječiti. O tome razmišlja 300 tisuća tvrtki koje se već 
nalazi na Facebooku. Doduše, tek manji dio njih pravilno koristi pun potencijal 
Facebooka (http://www.netokracija.com/zasto-facebook-2801#reactions). 
Oglašavati na društvenoj stranici moţe se  putem Sponsored stories/Promovirani 
postovi to su promovirani postovi koji se prikazuju  u News Feed-u svim prijateljima. U 
tome dijelu promocije , biraju se oni koji se ocijenjuju kao  najkvalitetniji i 
najzanimljiviji postove. Preporuka Facebooka je da se  promoviraju postovi koji sadrţe: 
jedinstvene i interesantne slike ili video; posebne ponude; ekskluzivne vijesti ili 
dogaĎanja; pitanja. Najbolja formula je kombinacija navedenog: pametan naslov sa 
zabavnom fotografijom vezan uz dobru promotivnu ponudu ili interesantan 
sadrţaj.Stručnjaci kaţu da se ovim alatom primarno postiţe povećana interakcija, a ne 
toliko povećanje broja fanova. Oglašavati s emoţe i putem: Facebook Ads. Kod 
Facebook Ads odreĎuje korisnike prema odreĎenim elementima profila i interesima. 
Omogućavaju targetiranje u smislu zemlje koja će vidjeti oglas, demografskih 
karakteristika (godine i spol), interesa, jezika, obrazovanja, radnog mjesta i sl. Facebook 
osigurava analitiku kroz prikaz broja pojavljivanja oglasa i klikanja na oglas. Za oglas 
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vrijede ista pravila kao i za promovirani post: koristite tekst i slike koje će privući 
pozornost; ne zaboravite da se naši oglasi pojavljuju u vrlo „bučnom‟ okruţenju. Postoji 
i mogućnost mjerenja rezultata na facebooku putem: Broj like-ova (po spolu, dobnim 
grupama, zemlji, gradu, jeziku); Reach, odn. broj ljudi koji su vidjeli naš post (ista 
podjela kao i za like-ove); Engaged users (broj ljudi koji su kliknuli na post); Talking 
About (ljudi koji su komentirali post) (http://www.womeninadria.com/facebook-kao-
marketing-alat/, 2013.). 
Društvena mreţa facebook ima nekoliko negativnih posljedica. Smanjuje produktivnost 
zaposlenika.  Kada je društveno umreţavanje po prvi puta stiglo na mjesto “zločina”,  
najveći strah poslodavaca postalo je vrijeme u kojemu razina produktivnosti moţe pasti 
(i neprestano opadati) ukoliko zaposlenici provode previše vremena na svojim osobnim 
Facebook profilima. No, Facebook takoĎer moţe biti i neiscrpni resurs za ispuštanje, 
čak i kada ga zaposlenici koriste u poslovne svrhe. Njegovanje zajednice, moderiranje 
diskusija, reagiranje na povratne informacije i druge aktivnosti na Facebook stranicama 
zahtijevaju stalnu predanost. Budući da su resursi uvijek konačni, bilo kakva sredstva 
dodijeljena za Facebook moraju se izdvojiti  od drugih djelatnosti. Bez jasnih ciljeva, 
Facebook se lako moţe pretvoriti u ogromni gubitak vremena, kao i praţnjenje vaţnih 
resursa. Facebook potiče nepravedne usporedbe. Nedavna je  studija s jednog američkog 
sveučilišta otkrila da korištenje Facebook društvene mreţe vodi do pada sreće i 
sveukupnog zadovoljstva ţivotom meĎu odraslim studentima. Prema istraţivanju Johna 
Jonidesa, “Kada ste na stranicama poput Facebooka, dobivate uvid što ljudi rade što, 
nadalje, uspostavlja društvene usporedbe -moţda osjećate da vaš ţivot nije tako pun i 
bogat kao u onih ljudi koje vidite na Facebooku“. Slično, male tvrtke, a posebno one 
koje tek pokreću svoje kampanje, mogu vrlo lako biti obeshrabrene ukoliko se 
usporeĎuju s “moćnim” brendovima poput Pepsi, Pampersa, Starbucksa i drugih. 
ProvoĎenje kampanje na takvoj razini koristi vrhunsku strategiju, ogromnu količinu 
resursa i stručnost. Dvije su posljedice moguće; tvrtke mogu trošiti više vremena na 
Facebooku zbog konkurentskih razloga, umjesto da temelje svoje prioritete na stvarnim 
poslovnim ciljevima ili stvarnostima. Drugo, tvrtke mogu završiti s naglaskom na 
“krivim” aspektima Facebooka. U ţelji da uspiju na Facebooku, mnoge tvrtke koriste 
neka od najjednostavnijih mjerila: broj oboţavatelja i  broj lajkova. Uostalom, ti brojevi 
mogu biti vrlo vidljivo mjerilo statusa. Facebook se moţe shvatiti kao igru u kojoj je cilj 
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sakupiti više lajkova od svojih konkurenata. Ne postoji izravna veza do prodaje. 
Facebook moţe biti idealni kanal za stvaranje angaţmana, no to se ne mora nuţno 
sprovesti u prodaju - barem ne u kratkom roku. Moţe igrati vrlo vaţnu ulogu u izgradnji 
odnosa. Ne postoji ljudska veza u oblačiću. Povezivanje putem e-maila ili Facebooka 
potpuno je drugačije od komunikacije “uţivo” ili preko telefona. Interpersonalna 
komunikacija stvara dublju povezanost i detaljniju razmjenu ideja. Najveći je rizik za 
tvrtke s Facebookom pretpostavka da je uloga društvenih medija samo praćenje 
poslovanja. Facebook i Twitter izvrsne su polazišne točake za korisničku podršku, iako 
ništa ne moţe nadmašiti osobne razgovore (http://manjgura.hr/blog/donosi-li-promocija-
preko-facebooka-zeljene-poslovne-rezultate/). 
 
3.3    Pametne naočale  
U tom segmentu marketinške prakse mogu se pronaći brojne ideje od kojih su neke već 
realizirane kao svakodnevna tehničko-tehnološka postignuća Npr.: Pametne naočale - 
ekrani pametnih naočala osmišljeni su tako da se podaci putem njih prikupljaju na 
"skriveni" način odnosno uz pomoć kamere smještene na rubu polja vida desnog oka. 
Dakle, korisnici ovih naočala mogu pregledavati informacije s interneta kroz beţično 
povezivanje. Kao i kod svake druge primjene novih tehničko-tehnoloških dostignuća 
trenutno su velike dvojbe oko prednosti i nedostataka ovih tehnologija. 
(http://savjetnik.ba/wpcontent/uploads/2013/05/trendovi%20u%20marketinskoj%20pra
ksi.pdf.).  
Pametne naočale Google Glass od 14.5.2014. su dostupne za kupnju. No trenutačno 
samo na području Amerike. Ovu odluku internetski div Google donio je točno mjesec 
dana nakon što je omogućio jedno dnevnu prodaju svojih Google Glass pametnih 
naočala takoĎer na Američkom trţištu. Google je do sada  prodaju jedino omogućavao 
za programere po cijeni od 1500 dolara. Do svibnja 2014. godine prodano je 10000 
Google Glass naočala što nije mala brojka ako se uzme u obzir da su kupci programeri 
(http://www.ninoit.eu/hr/article/331/pametne_nao%C4%8Dale_iz_google-
a_na_prodaju_u_americi). 
Google nije jedini koji ima pametne naočale, Pupil je novi Kopinov sustav namijenjen 
nosivom računalstvu. Mikro-zaslon smješten je na vrh desne leće. Prikazuje se kao mali 
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ekran nešto iznad izravnog vidokruga. Razlučivost je 428 puta 240 piksela. Za razliku 
od Glassa, nije proziran, već je ugraĎen u okvir naočala. U naočalama je takoĎer i 
sustav za primanje i slanje podataka te mikrofoni i zvučnici. Po jedan zvučnik smješten 
je iznad svakog uha, dok su mikrofoni provučeni kroz desnu stranu, gdje je smješten i 
procesor. S lijeve strane je baterija. Prototipovi mogu raditi nekoliko sati s jednim 
punjenjem baterije. Razvijen je i sustav koji omogućava upravljanje korisničkim 




3.4 Video igre 
Michael D. Gallagher  predsjednik i izvršni direktor Entertainment Software 
Association rekao je da:  „niti jedan drugi sektor nije doţivio takav eksplozivni rast kao 
računalna i industrija video igra. Naša kreativni izdavači i talentirana radna snaga i dalje 
napreduje i radi proizvode koji pomiću granice i otključavaju iskustvo zabave.“ Čak 
58% amerikanaca igra video igre, u prosjeku dva igrača. Prosječno kućanstvo u SAD-u 
posjeduje najmanje jednu igraću konzolu, računalo ili pametni telefon. Čak 32% igrača 
ima ispod 18 godina, 32% izmeĎu 18-35 te 36% igrača ima 36 ili više godina. 43% 
igrača vjeruje da im video igre daju najveću vrijednost za njihov novac u usporedbi sa 
filmovima ili odlascima u kino (http://www.theesa.com/facts/pdfs/esa_ef_2013.pdf). 
 
Neki od današnjih najnaprednijih online marketinških strategija se primjenjuju u 
industriji video igara. Digitalni okoliš je savršen prostor na trţištu digitalnih proizvoda. 
Moćna kombinacija digitalnog oglašavanja za digitalni proizvod u digitalnom okruţenju 
je značilo da  marketing ima veću sposobnost za mjerenje učinkovitosti oglašavanja, 
praćenje barem neki dio prodaje. Video igre nastojati graditi svoje brandove, ali takoĎer 
mogu mjeriti u stvarnom svijetu učinkovitost. U posljednjih pet godina trţište igara 
dramatično se promijenilo. Ono što je tradicionalno domena mladih muškaraca uveliko 
je proširilo publiku. Veliki dio, gotovo polovicu igrača čine ţene 
(http://www.imediaconnection.com/content/30993.asp). 
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Temelj bilo koje video igre ili konzole lansiranja je njegov marketing. Samo sa 
dopadljivom promocijom i nezaboravnim porukama igra moţe privući milijune 
potrošača što na kraju rezultira uspjehom. Da bi se postigao cilj promocija mora biti 
svugdje. Cijeli krajolik video igara u marketingu se promijenio. Nema više promocije 
samo putem časopisa i u trgovinama. U današnje vrijeme cilj je uspostaviti stalnu 
prisutnost u ţivotima potrošača. To je omogućeno zbog usvajanja pametnih telefona i 
tableta što znači da potrošači nisu nikada daleko od ekrana i potencijalnog platna za 
oglašavanje. Online oglasi su puno aktivniji. U ranim danima interneta web oglasi bili 
su sam digitalno ponavljanje onih u časopisima i novinama, ali uz osnovne podatke 
vodio je i link na odgovarajuću stranicu. Mogućnosti su se proširile brţe nego što je bilo 
tko moga očekivati. Marketing tvrtke utrkuju se svakodnevno u novim načinima 




4. QUICK RESPONSE KODOVI 
QR code (skraćeno od Quick Response Code) je znak za vrstu matrice barkod (ili 
dvodimenzionalni barkod) prvi dizajniran za automobilsku industriju u Japanu. Barkod 
je etiketa koja sadrţi informacije o stavci na koju je pričvršćena. QR kod koristi četiri 
standardiziranih načina kodiranja. Taj sustav je postao popularan izvan automobilske 
industrije zbog svoje brze čitljivosti i veći kapacitet za pohranu u odnosu na standardne 
barkodove. Aplikacije uključuju praćenje proizvoda, identifikaciju stavke, vrijeme za 
praćenje, upravljanje dokumentima i još mnogo toga. QR kod se sastoji od crnih modula 
(kvadratnih točaka) rasporeĎenih u kvadratnu mreţu na bijeloj pozadini, koji se moţe 
čitati sa ureĎaja (kao što je kamera ili pametni telefon) i preraĎene pomoću Reed-
Solomon ispravljanje pogrešaka dok se slika moţe prikladno tumačiti. QR kod sustav 
izumila je toyotina podruţnica tvrtka Denso Wave 1994 godine. Iako tvrtka Denso 
Wave ima patentna prava na QR kod, ona ih ne koristi – QR kod je slobodno dostupan 
svakome. Njegova je svrha bila pratiti vozila tijekom proizvodnje, to je osmišljeno kako 
bi se omogućilo velikim brzinama skeniranje. QR kodovi se danas koriste u mnogo 
širem kontekstu, uključujući obje komercijalne aplikacije za praćenje i praktičnost 
Valentina Baksa                Upotreba “QUICK RESPONSE“ kodova u marketinške svrhe 
 
MeĎimursko veleučilište u Čakovcu                                                                               17 
 
orijentiranih aplikacija usmjerenih na mobilni telefon. Korisnici mogu generirati i 
ispisati svoje QR kodove. Izvorno dizajnirani za industrijske namjene, QR kodovi su 
postali uobičajeni u potrošačkom oglašavanju. Pametni telefoni koriste QR kod skener, 
prikazujući kod i pretvaranja u neke korisne oblike. QR kod je postao fokus reklamne 
strategije, jer pruţa način za pristup stranicama brţe nego ručno unosom. Osim 
pogodnost za potrošača, vaţnost ove tehnologije je da što povećava stopu pretvorbe 
(vjerojatnost da će se kontakt sa reklamom pretvoriti u prodaju). Iako su se u početku 
koristili za praćenje dijelova u proizvodnji vozila, radilo se po povremenim oštećenjima, 
prevrtanjima itd., QR kodovi se od 2012 koriste na mnogo širem rasponu aplikacija, 
uključujući komercijalno praćenje, zabavu i prometne prodaje ulaznica, proizvoda / 
lojalnosti marketinga. TakoĎer se moţe koristiti za pohranjivanje osobnih podataka za 
korištenje od strane organizacije. Aplikacije za skeniranje QR kodova mogu se naći na 
gotovo svim pametnim ureĎajima (http://en.wikipedia.org/wiki/QR_code). 
 
 
Slika 1 prikazuje primjer QR koda  
Slika 1. Primjer QR koda 
                          
Izvor: Wikipedija, http://en.wikipedia.org/wiki/QR_code, (8.10.2014.) 
QR kod, koji se vidi na plakatima, nekim proizvodima u trgovini, čak i na web 
stranicama neke aplikacije ili tvrtke u proteklih je godina postao sastavnim dijelom 
okoline. Postoje širi i uţi QR kodovi, ovisno o potrebni količini informacija koju trebaju 
prenijeti. QR kod je dvodimenzionalni grafički kod koji ima tri glavne prednosti nad 
linijskim bar kodom. S obzirom da podatke zapisuje u dvije dimenzije (horizontalno i 
vertikalno) manjih je dimenzija i zauzima manje prostora na pakiranju. Uz to, moţe 
nositi daleko više informacija; Čitljiv je iz bilo kojeg kuta i pri velikim brzinama. Svaki 
QR kod sadrţi kontrolne dijelove (tri točke) koji su u svakom kodu na istom mjestu pa 
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računalo lako pročita ostatak; Prilično je otporan na fizička oštećenja. Kada govorimo 
o kapacitetu poruke koje QR kod moţe nositi, pojedini kod moţe spremiti do 7089 
numeričkih znakova, 4296 alfanumeričkih znakova i 2953 tzv. binarnih riječi. Za 
usporedbu, ako ţelimo povećati kapacitet linijskog koda, treba postaviti više vertikalnih 
linija, što znači i veće dimenzije naljepnice (http://www.netokracija.com/qr-kod-8766). 
Slika 2 prikazuje prednosti QR koda nad klasičnim barkodom. U prvom redu tu je veća 
količina informacija koju moţe pohraniti. Dok klasični barkodovi mogu kodirati tek 
nekoliko znamenki, QR kodovi mogu pohraniti od 1000 do 7000 znakova. Točan broj 
znakova ovisi o vrsti QR koda koji se koristi, ali je svakako daleko više od klasičnog 
barkoda. QR kodovi imaju i relativno brzu obradu. Klasični barkodovi su brţi zbog 
svoje jednostavnosti, ali u odnosu na povećani kapacitet QR kodova njihova prednost ne 
znači puno. QR kodovi su dizajnirani da njihova obrada bude što brţa bez obzira na veći 
kapacitet. QR kodovi imaju i veće mogućnosti u ispravljanju pogrešaka. Svaki QR kod 
moţe imati različitu razinu ispravljanja pogrešaka, a razine su: Low – Omogućuje 
rekonstrukciju 7% zapisa; Medium – Omogućuje rekonstrukciju 15% zapisa; Quality – 
Omogućuje rekonstrukciju 25% zapisa; High – Omogućuje rekonstrukciju 30% zapisa. 
Tako visoke razine ispravljanja pogrešaka omogućuju pravilno čitanje i teško oštećenih 
QR kodova (http://www.cert.hr/sites/default/files/NCERT-%20PUBDOC-2012-01-
334.pdf). 
Slika 2. Usporedba QR koda (lijevo) i klasičnog barkoda (desno) 
 
Izvor: Onlne tržište, http://onlinetrziste.com/2011/04/qr-kod-sve-popularniji-nacin-prezentacije-
sadrzaja-mobilnim-korisnicima/, (8.10.2014.)   
Ovo je samo kratak uvod u postupak kodiranja koji je nuţno razumjeti kako bi se moglo 
shvatiti zašto QR kodovi mogu biti opasni. Pogledom na bilo koji QR kod vidi se 
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mnogo crnih i bijelih kvadratića. Oni su osnovni sastavni dijelovi svakog QR koda i u 
standardu se nazivaju moduli. Kada se neka poruka kodira u obliku QR koda, krajnji 
rezultat kodiranja je slika sastavljena od modula koji predstavljaju poruku i 
metapodatke potrebne da se poruka pročita. Postoji više različitih verzija QR koda koje 
odreĎuju njegovu veličinu odnosno kapacitet za pohranu informacija. Verzije se kreću 
od 1 do 40 (http://www.cert.hr/sites/default/files/NCERT-%20PUBDOC-2012-01-
334.pdf). 
Slika 3 prikazuje samo verziju 1 koja označava QR kod veličine 21x21 modula. Verzije 
se kreću od 1 do 40. Verzija 2 označava QR kod veličine 25x25 modula i tako sve do 
verzije 40 koja označava QR kod veličine 177x177 modula 
(http://www.cert.hr/sites/default/files/NCERT-%20PUBDOC-2012-01-334.pdf). 
Slika 3. Verzija 1, veličina 21x21 
                          
 Izvor: Wikipedija, http://hr.wikipedia.org/wiki/QR_kod, (8.10.2014.) 
Slika 4 prikazuje zadnju verziju 40 koja označava QR kod veličine 177x177 modula tj. 
1852-4296 alfanumeričkih znakova. 
Slika 4. Verzija 40, veličina 177x177                  
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 Izvor: Wikipedija, http://hr.wikipedia.org/wiki/QR_kod, (8.10.2014.) 
              
 U QR kod se često sprema link do neke web stranice, a naĎe se i SMS ili e-mail 
poruka. Mobitelom se fotografira QR kod i posebnoj aplikacija uradi ostalo. U tren oka 
otvorit će se mobilni preglednik ili aplikacija za slanje e-mailova s već upisanom 
porukom. Još jedna od čestih primjena QR koda jest upravo kod aplikacija za Android 
platformu. Njihovi autori postavljaju QR kod koji sadrţi link do aplikacije na 
Android Marketplaceu kako je nije potrebno ručno traţiti 
(http://www.netokracija.com/qr-kod-8766). 
 
4.1 Elementi QR koda 
Slika 5 prikazuje elemente QR koda. Svaki QR kod ima nekoliko elemenata koji su 
zadani i moraju biti prisutni kako bi bio ispravno pročitan. Najuočljivija su tri velika 
kvadrata s crvenim obrubom. Svaki kvadrat nalazi se u jednom uglu koda. Oni moraju 
biti prisutni u svakom QR kodu i skeneru omogućuju da se odredi granica koda tj. širina 
i duljina. Manji crveni kvadrat, koji se nalazi blizu donjeg desnog ruba koda, takoĎer 
sluţi skeneru kako bi se pravilno pozicionirao za skeniranje koda. Njih moţe biti i više 
na jednom QR kodu ukoliko je on veći. Zadnji zadani element su dvije crvene crte koje 
povezuju po dva velika crvena kvadrata. To su crte koje se mogu zapaziti na svakom 
QR kodu i u njima se izmjenjuju crni i bijeli kvadratići naizmjenično. One takoĎer sluţe 
skeneru kako bi ispravno pročitao kod. Plavom bojom na QR kodu je označeno 
područje u kojem se kodira podatak o verziji QR koda. Dio QR koda označen zelenom 
bojom rezerviran je za kodiranje podataka o maski koja se koristi i razini korekcije 
pogrešaka koja se koristi u kodiranju poruke. Taj podatak je kodiran kao jedan binarni 
broj (crni kvadratići predstavljaju 1, a bijeli 0). Isti broj je kodiran u horizontalnom i 
vertikalnom smjeru. Maska u QR kodu je zapravo funkcija koja odreĎuje hoće li neki 
bit poruke biti 1 ili 0 ovisno o njegovoj koordinati unutar QR koda. Prilikom kodiranja 
poruke, za svaki njezin bit računa se vrijednost maske i ta vrijednost se prikaţe kao crni 
modul ukoliko je 1 ili bijeli ukoliko je 0 na QR kodu.  Maske su zapravo funkcije koje 
se koriste za upisivanje poruke u QR kod. Maske osiguravaju „raznolikost“ crnih i 
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bijelih modula u kodu. Ukoliko skener naiĎe na dugi niz crnih modula moţe pogrešno 
pročitati kod. Skeneri su točniji ukoliko naizmjence čitaju crne pa bijele module. 
Ostatak QR koda rezerviran je za kodiranje same poruke. Kodiranje počinje u donjem 
desnom uglu i ide prema gore i na lijevo. Najjednostavnije je kodiranje pojasniti na 
primjeru (http://www.cert.hr/sites/default/files/NCERT-%20PUBDOC-2012-01-
334.pdf). 
Slika 5. Elementi QR koda 
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Na slici 6 prikazani su standardni elementi svakog QR koda koji su malo prije 
opisani(veliki kvadrati na rubovima, crte s izmjeničnim crnim i bijelim modulima te 
crvenom bojom označeni podaci o razini korekcije pogrešaka). Sama poruka koja je 
kodirana u QR kodu sastoji se od: vrste kodiranja (brojke, alfanumerički znakovi...); 
duljine poruke ; poruka; oznaka kraja poruke; korekcijskih kodova. Svi ovi djelovi se 
promatraju zajedno kao jedan niz jedinica i nula koje treba upisati u QR kod i na njih se 
primjenjuje maska. Skener poruku čita dva stupca prema gore do vrha koda, potom dva 
stupca prema dolje i tako do kraja koda. Na slici je smjer skeniranja označen strelicom. 
Skener prvo pročita vrstu kodiranja, na slici označeno slovima „Enc“, potom pročita 
duljinu poruke (na slici označeno slovima „Len“). Zatim se poruka čita znak po znak, 
buduči da je skener prvo pročitao vrstu kodiranja zna kako pročitati svaki znak poruke. 
U ovom slučaju radi se o alfanumeričkoj poruci gdje se 8 bita koristi za jedan znak. 
Poruka je: www.wikipedia.org. Nakon poruke skener čita oznaku za kraj i korekcijske 
kodove(http://www.cert.hr/sites/default/files/NCERT-%20PUBDOC-2012-01-334.pdf). 
Slika 6. Primjer QR koda 
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4.2 Zlouporaba i zaštita QR kodova 
Više od četvrtine korisnika se na Internet spaja putem neke vrste mobilnog ureĎaja i 
vjerojatno je da će u nekom trenutku koristiti QR kod za tipičnu radnju posjeta web 
sjedištu zapisanog u kodu. Napadači s pojavom popularnih medija bilo kakve vrste, iste 
vrlo brzo počinju iskorištavati za svoje kriminalne aktivnosti. Iznimka nisu niti QR 
kodovi. Današnji mobilni ureĎaji (prvenstveno tzv. pametni telefoni) sadrţe veliku 
količinu osobnih, odnosno povjerljivih podataka o svima. Prema tome, moţe se reći da 
napadačima predstavljaju „zlatni rudnik“ preko kojeg mogu izvući informacije koje 
mogu zloupotrijebiti, najčešće radi financijske koristi. Motivi tako mogu biti: povjerljivi 
podaci (adresar, podaci o kreditnoj kartici, povjerljivi podaci s društvenih mreţa itd.) 
koje napadač moţe iskoristiti za kraĎu identiteta (oponašanje druge osobe), poslovni 
kalendari sastanaka i drugi poslovni poslovni podaci koje napadači mogu iskoristiti za 
nanošenje štete tvrtki (npr. u poslovne svrhe konkurentske tvrtke); poruke elektroničke 
pošte koje se mogu iskoristiti za nanošenje štete tvrtki; geografska lokacija vlasnika 
koju napadači mogu iskoristiti za njegovo uznemiravanje, ucjenjivanje i sl.  Poznati 
proizvoĎač antivirusnih rješenja, AVG, navodi nekoliko mjera kojih se korisnici trebaju 
pridrţavati prilikom upotrebe QR kodova: nikad se nesmije slijepo vjerovati bilo kojem 
QR kodu i uvijek im treba pristupati s odreĎenom dozom sumnje; obavezno na mobilni 
ureĎaj instalirati aplikaciju zaduţenu za sigurnost; za većinu popularnih mobilnih 
operacijskih sustava postoje besplatne i komercijalne inačice takvih aplikacija. Ako QR 
kod vodi na web stranicu koja traţi povjerljive podatke poput korisničkog imena, 
lozinke, bankovnog računa ili sl., vrlo je vjerojatno riječ o prijevari, ako QR odvede na 
web stranicu gdje se potrebno prijaviti (ulogirati), nesmije se prijavljivati na taj način, 
nego direktno upisati URL web sjedišta u web preglednik. Uz ove savjete, takoĎer je 
vaţno redovito vršiti sigurnosno pohranjivanje podataka s mobilnih ureĎaja (npr. 
kopiranje na računalo), tako da se oni mogu lako povratiti, u slučaju da ureĎaj ipak bude 
zaraţen nekom vrstom prevare (http://www.cert.hr/sites/default/files/NCERT-
%20PUBDOC-2012-01-334.pdf). 
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5. ISTRAŢIVANJE O UČESTALOSTI UPOTREBE QR KODOVA U 
MARKETINŠKE SVRHE 
QR kodovi postaju neizostavni dio svake marketinške promocije. QR kodovi nalaze se 
svuda. Najčešće su vidljivi na jumbo plakatima, web stranicama neke tvrtke, 
proizvodima u trgovini, časopisima, novinama, vizitkama, igrama i sl. Do prije nekoliko 
godina postojali su jedino barkodovi koji su samo pomoću računala i računalnih čitača 
omogučavali prepoznavanje proizvoda. Posljednjih godina dolazi do razvitka QR 
kodova.  
Prije početka istraţivanja učestalosti upotrebe QR kodova potrebno je istraţiti na koji 
način se kreiraju QR kodovi. QR kod moţe kreirati svaka osoba ili tvrtka kojoj je cilj 
promocija proizvoda ili lakše korištenje informacija. Za početak je potrebno otvoriti 
internet preglednik. Zatim pronaći stranicu na kojoj je moguće kreirati vlastiti QR kod 
npr. http://qrcode.kaywa.com/. Pod "Content type" izabire se svrha QR coda, mogućnost 
očitavanja linka, nekakvog teksta, telefonski broj ili sms. Pod "Content" se upisuje 
sadrţaj koji će se nalaziti na QR kodu te pod "Size" veličinu QR koda. Na kraju se 
klikne na gumb "generate" . Slika 7. Prikazuje izgled stranice nakon kreiranja QR koda. 
Nakon toga sa lijeve strane prikazuje se kreirani QR kod te se klikne na njega i spremi 
na računalo. 
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Za razumijevanje QR kodova potrebno je znati očitati QR kod. Za očitavanje QR koda 
za početak treba imati pametni telefon ili tablet. Sljedeči korak je skidanje aplikacije za 
očitavnje QR kodova. Postoji veliki izbor aplikacija, neki od njih su: QR code scanner , 
QR code reader i sl. Slika 8 prikazuje neke od aplikacija za očitavanje QR kodova. 
Slika 8. Aplikacije za očitavanje QR kodova 
 
Izvor: trgovina play, (22.10.2014.) 
Nakon skidanja aplikacije potrebno je pronaći plakat, proizvod ili bilo koji drugi objekt 
na kojemu je otisnuti QR kod od kojeg se ţeli prikupiti više informacija. Slika 9 
prikazuje proizvod koji sadrţi QR kod, te sadrţi postupak korištenja QR koda, od 
očitavanja QR koda pa sve do prikazivanja ţeljenih informacija. Pomoću aplikacije 
očita se QR kod, nakon toga se prikazuje prozorčić koji daje mogućnost otvaranja 
stranice koju kod prikazuje. 
Slika 9. Prikaz očitavanja QR koda 
 
Izvor: Istraživanje autoric 
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5.1 Metodologija istraţivanja 
Istraţivanje se provodilo putem primarnog prikupljanja podataka. Metoda koja se 
koristila kod prikupljanja primarnih poadataka je metoda sustavnog promatranja i 
snimanja. Za potrebe snimanja koristio se tablet sa kamerom na kojem je instalirana 
aplikacija za čitanje QR kodova te mogućnost pristupa internetu. Vrijeme promatranja 
odvijalo se tokom nekoliko dana na području grada Čakovca i okolice. 
Vrsta istraţivanja koja se koristila jest izviĎajno istraţivanje zbog prikupljanja 
primarnih podataka. 
Cilj ovog istraţivanja je istraţiti učestalost upotrebe QR kodova u marketingu te koliko 
su zapravo QR kodovi uspješni u smislu promocije. Cilj je istraţiti u kojim su oblicima 
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5.2 Rezultati istraţivanja 
QR kodovi imaju veliku primjenu u različitim granama gospodarstva. Moţda su najviše 
vidljivi u različitim promotivnim tvrtkama. Iako su QR kodovi po svojim dimenzijama 
uglavnom mali, to ne znači da nije moguće naći i veće primjerke kodova, npr. kod 
oglašavanja na tzv. jumbo plakatima. Osim toga, QR kodovi se ne moraju nuţno drţati 
crno-bijele forme pa se često mogu naći u nekom umjetničkom obliku (iako tada postoji 
mogućnost da ih neki čitaći kodova neće pravilno prepoznati).  
Primarna zadaća QR kodova je da se na lakši i brţi način upoznaje proizvod, proizvoĎač 
i ostale informacije vezane uz tvrtku.  Upotrebljava se na proizvodima, no zbog razvitka 
tehnologije i pohranjivanja velike količine podataka sve više je prisutan u svijetu u 
raznim oblicima. 
S obzirom da kreirati QR kod moţe svaka osoba koja se drţi prethodno navedenih 
koraka u izradi, QR kodovi postiţu brzu popularnost kod poslodavaca.  
QR kodovi često se stavljaju na javna mjesta koja posjećuje puno ljudi. MeĎutim jumbo 
plakati pored puta moţda nisu najbolje ideje za promociju proizvoda. Vozač automobila 
lako moţe dovesti u opasnost sebe i putnike u vozilu ukoliko se koncentrira na 
skeniranje QR koda. Za skeniranje QR koda treba mirno tlo te ako se QR kod ne postavi 
u odreĎenoj veličini i na pritupačnom mjestu jako često dolazi do nemogućnosti 
skeniranja i upotrebe QR koda te takav oblik promocije ne uspijeva. Kod jumbo plakata 
je QR kod najbolje iščitati tijekom šetnje kad nema prevelikog odbljeska od sunca ili 
kad nije premračno. 
U posljednje vrijeme velika upotreba QR kodova dolazi do izraţaja u katalozima i 
promotivnim letcima. Slika 10 prikazuje primjer koji se nalazi na müllerovim 
promotivnim katalozima. Umjesto da katalog sadrţi po nekoliko desetaka stranica on 
sadrţi samo dvije. Na njima se nalaze osnovni proizvodi koje ljudi svakodnevno 
upotrebljavaju. Slikanjem QR koda koji se nalazi u gornjem desnom kutu omogućava 
kupcima pregledavanje cijelog asortimana proizvoda na internetskoj stranici koja 
prikazuje proizvode koji su aktualni ili na akciji. Proizvodi kao što su dječje igre, 
proizvodi za tijelo i sl. 
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Slika 10. Primjer QR koda na katalogu koji otvaranjem prikazuje asortiman na akciji 
 
Izvor: Istraživanje autorice 
Promocija putem QR kodova najčešće se javlja u katalozima, novinama, promotivnim 
letcima iz razloga što se svakodnevno dijele i prodaju u kućanstvima. Moguće ih je 
odštampati u puno primjeraka koji se dijele po gradu, šalju poštom ili postavljaju u 
trgovine, najčešće na samom ulazu u prodavaonicu gdje je vidljivo kupcima. QR kod 
otisnut na katalozima najčešće prikazuje veliki asortiman proizvoda, proizvoda koji su 
na akciji ili samu stranicu neke tvrtke sa svim informacijama. Slika 11 prikazuje Metss 
katalog na kojem je otisnut QR kod koji očitavanjem otvara sluţbenu internetsku 
stranicu prehrambeno mješovite prodavaonice Metss. Stranica sadrţi informacije o 
samoj prodavaonici, akcijama, robnim markama, nagradnim igrama, savjetima, 
receptima i sl. koja kupcima moţe bti od velike pomoći. 
Slika 11. Primjer QR koda koji otvaranjem prikazuje službenu stranicu prodavaonice 
 
Izvor: Istraživanje autorice 
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Trgovine na svojim katalozima najčešće imaju jedan QR kod koji prikazuje cijeli 
asortiman proizvoda iz trgovine. Inozemni proizvoĎači koji plasiraju svoje proizvode na 
Hrvatsko trţište na svaki proizvod pojedinačno otisnu QR kod koji prikazuje više 
infomacija o samom proizvodu, cijelom asortimanu ponude ili ostalim vaţnim 
informacijama. Zanimljivo je da se u Hrvatskim trgovinama najčešće prodaju proizvodi 
uvezeni iz stranih drţava te se samim učitavanjem QR kodova prikazuju stranice na 
njemačkom ili engleskom jeziku. Slika 12 prikazuje nekoliko različitih proizvoda na 
kojima se pojavljuju QR kodovi. 
Slika 12. Proizvodi sa QR kodom 
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QR kodovima se sve češće koriste drţavne i javne ustanove kao što su banke, policijske 
postaje, Hrvatksa pošta i dr. Slika 13 prikazuje QR kod postavljen kod pošte u Čakovcu 
koji sadrţi poštanski ured, ulicu, mjesto, radno vrijeme, cijene pošiljaka i dr. usluge 
Hrvatske pošte.  
 
Slika 13. QR kod ispred poštanskog ureda u Čakovcu 
 
Izvor: Istraživanje autorice 
Iako je QR kod izumljen prije 17 godina istraţivanje je pokazalo da tek zadnjih 
nekoliko godina dolazi do izraţaja njegova upotreba. Svaka fizička ili pravna osoba 
moţe kreirati vlastiti QR kod u različite svrhe, a najčešće se koristi u promotivne svrhe. 
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6. ZAKLJUČAK 
Razvoj trgovine na internetu razvio se velikom brznom u usporedbi sa ostalim 
medijima. Unatoč pogodnostima koje internet omogućava, dolazi se do pitanja je li 
internet uistinu pozitivan za društvo. Dok sa ekonomske strane internet uvelike olakšava 
poslovanje i prednjači pred brojnim drugim medijima, socijalne vrijednosti polako se 
gube. Nekadašnje interakcije „licem u lice“ zamijenjene su interakcijom putem interneta. 
Razvijanjem tehnologije razvili su se i QR kodovi. Printani oglasi postepeno padaju u 
zaborav. Potrebna je atraktivna slika, osnovna informacija o dogaĎaju. U Hrvatskoj 
kompanije sve češće koriste QR kod isprintan na posjetnice, u izlozima dućana, 
naljepnicama, transparentima, salvetama, prehrambenim proizvodima i sl. Nova i nikad 
kreativnija marketinška utrka koja na svakome mjestu u svijetu povezuje opipljivi 
proizvod ili uslugu s dodatnim informacijama online. Zbog sve veće primjene QR 
kodova, očekuje se i veći broj napada putem njih. Posebno iz razloga što tvrtke poput 
PayPala planiraju uvoĎenje servisa za plaćanje putem QR kodova. Ubrzavanjem 
korisničke interakcije, uvijek se gubi na sigurnosti. 
Na temelju podataka prikazanih u ovom završnom radu moţe se zaključiti da upotreba 
QR kodova u marketingu kreće uzlaznom putanjom. Sve veći broj poslodavaca 
upotrebljava QR kodove zbog njegove pristupačnosti i lakog načina upotrebe. Putem 
QR kodova dolazi se do puno informacija koje ljudima olakšavaju kupnju. Sve većom 
primjenom pametnih telefona povećava se i svjesnost o QR kodovima. QR kodovi 
svakako imaju veliki potencijal. No, krivo je njihovo shvaćanje kao dvodimenzionalnog 
alata koji korisnika vodi na internet stranicu. Oni su moćan alat koji, kada se koristi na 
pravi način i uz pravu strategiju, moţe potaknuti interakciju s korisnikom i navesti ga na 
ţeljenu akciju. Ima beskonačno puno primjera postavljanja QR kodova u marketingu. 
Činjenica je da dosta ljudi još i ne zna čemu sve to sluţi i na koji ga način iskoristiti, ali 
radi se najčešće o ljudima treće ţivotne dobi. Bez obzira na to te male „kockice“ uveliko 
mijenjaju marketing. Uporaba QR kodova kao poveznica izmeĎu sadrţaja na internetu i 
sadrţaja u tiskanim medijima sve se više širi i ulazi u različite sfere društva. 
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